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The Implementation of Korean Culture in Mireokki’s Visual Identity Design. 
Globalization made Indonesia exposed to other nation’s cultures. One of the mainstream 
cultures that are being exposed to Indonesian peoples is the popular culture of Korea. 
From foods, music, films, lifestyles and also design artifacts from Korea can be found here 
in Indonesia. One of Korean’s food that is widely favored in Indonesia is tteokbokkis, in 
which tteokbokki became the basis for food innovation development conducted by Stefani 
Octavia from the department of Food Technology, Universitas Pelita Harapan. On a 
collaborative work held by the Department of Food Technology and the Department of 
Visual Communication Design, there is a visual identity design made by Shella Subagia 
towards the product developed by Octavia, called “Mireokki”. Using qualitative design 
methods, Subagia succeeded in designing a logo, packaging, digital promotion media 
and brand activation which incorporates visuals from the Korean culture. This article 
contains the research and assessment that the author had done on the design works 
made by Subagia. The conclusion is that the form implementation of external contexts 
can be performed when the designer had the basic ability to create a design that is 
coherent and also united.
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Abstrak
Implementasi Budaya Korea pada Perancangan Identitas Visual “Mireokki”.
Globalisasi membuat kita semakin terekspos dengan budaya-budaya luar. Salah satu 
bentuk budaya populer yang tengah dikonsumsi masyarakat Indonesia adalah budaya 
Korea. Mulai dari makanan, musik, film, gaya hidup sampai artefak-artefak desain 
dari Korea banyak ditemukan di Indonesia. Salah satu makanan Korea yang tengah 
digemari di Indonesia adalah tteokbokki. Jenis makanan tersebut menjadi referensi 
dari pengembangan makanan dan inovasi yang dilakukan oleh Stefani Octavia 
dari program studi Teknologi Pangan Universitas Pelita Harapan. Pengembangan 
dilakukan dalam rangka kerjasama antara program studi Teknologi Pangan dan Desain 
Komunikasi Visual, melalui perancangan identitas visual oleh Shella Subagia terhadap 
produk inovasi Octavia yang bernama “Mireokki”. Dengan menggunakan metode 
perancangan kualitatif, Subagia berhasil menggagas perancangan logo, kemasan, 
media digital promosi dan juga brand activation yang mengimplementasikan karakter 
visual dari budaya Korea. Tulisan ini berisi penelitian dan penilaian kritis terhadap 
proses perancangan yang dilakukan oleh Subagia. Simpulan yang dihasilkan bahwa 
implementasi rupa dari konteks eksternal dapat dilakukan selama desainer memiliki 
kemampuan dasar untuk menggagas desain yang koheren dan menyatu.
Kata kunci: identitas visual, kemasan, tteokbokki, budaya populer, Korea
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Pendahuluan
Dalam perkuliahan tahun ketiga peminatan Desain Grafis di program studi Desain Komunikasi 
Visual Universitas Pelita Harapan (DKV UPH) terdapat mata kuliah Studio Utama 3. Mata 
kuliah tersebut membahas terkait perancangan identitas visual dan juga penerapannya pada 
medium-medium secara komprehensif. Dalam pelaksanaannya, terdapat kerjasama dengan 
program studi Teknologi Pangan sebagai penyedia materi atau entitas perancangan yang akan 
dikembangkan oleh program studi DKV UPH. Setiap tahunnya, program studi Teknologi 
Pangan menggagas produk-produk inovatif sebagai kegiatan pameran rumah inovasi mereka. 
Salah satu produk mereka adalah “Mireokki”, makanan tteokbokki yang terbuat dari jewawut 
dan edamame.
Tteokbokki sendiri merupakan salah satu makanan populer Korea (“Tteok-Bok-Ki,” n.d.). 
Tteokbokki umumnya terbuat dari tepung beras dan dimasak dengan menggunakan saus 
manis pedas Korea, yaitu gochujang. Selain sering ditemukan sebagai makanan jajanan pasar, 
tteokbokki juga sering dimasak oleh masyarakat Korea karena cara menyiapkan hidangan 
dengan tteokbokki tidaklah sulit. Secara visual, tteokbokki berbentuk panjang dan memiliki 
warna putih (tepung beras yang digunakan) dengan saos atau kuah merah (dari gochujang).
Gambar 1. Tteokbokki
(Sumber: Kimchimari, 2019)
Makanan tteokbokki ini kemudian dikembangkan oleh Stefani Octavia dari program studi 
Teknologi Pangan Universitas Pelita Harapan, menjadi produk yang bernama “Mireokki”. 
“Mireokki” pada dasarnya adalah tteokbokki yang terbuat dari tepung jewawut dan juga tepung 
kacang edamame. Jewawut memiliki nutrisi yang lebih baik dibanding jagung dan juga beras, 
sedangkan kacang edamame memiliki protein yang tinggi dan juga asam amino yang baik untuk 
tubuh (“Jewawut Kaya Kandungan Nutrisi,” 2017; Tondeo, 2019). Dengan mengubah bahan 
dasar dari tteokbokki, “Mireokki” mencoba untuk menjadi alternatif makanan ringan Korea 
yang lebih sehat dan bernutrisi daripada tteokbokki pada umumnya. Sebagai sebuah produk 
inovasi, “Mireokki” menggunakan bahan-bahan dasar tanaman-tanaman budidaya lokal. 
Walaupun edamame terkenal berasal dari Jepang, ternyata di Jember sendiri memproduksi 
ribuan ton dari edamame (Ariyanti, 2017). Bahan dasar “Mireokki” juga merupakan bahan 
alami, dan tidak menggunakan pewarna buatan, pemanis buatan ataupun pengawet.
2 3
IMPLEMENTASI BUDAYA KOREA PADA PERANCANGAN IDENTITAS VISUAL “MIREOKKI”
Brian Alvin Hananto
Jurnal Dimensi DKV Seni Rupa dan Desain, Volume 5, Nomor 1, April 2020, pp 1-18
IMPLEMENTASI BUDAYA KOREA PADA PERANCANGAN IDENTITAS VISUAL “MIREOKKI”
Brian Alvin Hananto
Jurnal Dimensi DKV Seni Rupa dan Desain, Volume 5, Nomor 1, April 2020, pp 1-18
Pengembangan identitas visual dan juga kemasan dari “Mireokki” ini, dilakukan oleh Shella 
Subagia, mahasiswa program studi Desain Komunikasi Visual. Selama proses perkuliahan 
dalam Studio Utama 3, dilakukan pengamatan pada proses perancangan oleh mahasiswa-
mahasiswa di Studio Utama 3. Selain itu juga disiapkan metode-metode perancangan yang 
kemudian dijalankan oleh para mahasiswa selaku desainer yang aktif terlibat dan menjadi 
objek penelitian ini.
Rumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian adalah bagaimana proses perancangan untuk “Mireokki” 
dilakukan. Secara praktis, permasalahan desain yang ada dalam situasi ini adalah “Mireokki” 
merupakan sebuah produk yang akan diperkenalkan ke publik, namun belum memiliki 
identitas visual yang dapat membantu “Mireokki” untuk tampil di hadapan publik. Berdasarkan 
permasalah desain tersebut, maka dapat diajukan pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Bagaimana desainer dapat merancang identitas visual (dan implementasinya) dari 
sebuah produk makanan yang dikenal sebagai bagian dari budaya Korea?
2. Bagaimana bentuk apropriasi visual budaya Korea terhadap perancangan identitas 
visual “Mireokki”?
Tujuan Penelitian
Berdasarkan pemaparan sebelumnya, tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Meneliti proses perancangan yang mencoba mengimplementasikan konteks budaya 
luar (Korea) dalam desain di mata kuliah Studio Utama 3.
2. Mengkaji hasil perancangan yang telah dihasilkan oleh mahasiswa di mata kuliah 
Studio Utama 3.
Manfaat yang dapat didapat dari penelitian ini adalah:
1. Referensi proses perancangan yang mengapropriasi budaya Korea.
2. Referensi visual perancangan identitas visual dan implementasinya.




Erik Erikson mengungkapkan bahwa identitas dapat dipahami sebagai usaha kolaboratif proyek 
antara seseorang dengan konteks (Schwartz, 2005). Usaha kolaboratif ini merupakan sebuah 
relasi proyek yang menghubungkan seseorang ataupun sebuah entitas dengan ruang lingkup 
lingkungannya (Oyserman, Elmore, & Smith, 2012). Pemahaman akan sebuah identitas 
muncul bukan satu arah secara internal dari entitas itu saja, tapi karena proses pemaknaan dan 
penafsiran makna yang dilakukan secara terus menerus. Ketika upaya pemaknaan itu terjadi 
secara konsisten dan menjadi sesuatu yang dikenal, maka hal tersebut menjadi sebuah identitas 
(Dundes, 1984). Identitas sebuah perusahaan didasari oleh kepribadian mendasar mengenai 
dari perusahaan tersebut (Melewar, Bassett, & Simoes, 2006). 
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Proses menanamkan pesan atau citra itu pada benak publik untuk membentuk identitas yang 
koheren adalah sebuah proses yang dikenal sebagai branding. Branding adalah sebuah proses 
yang umumnya aktif untuk meningkatkan kesadaran dari publik atau konsumen terhadap sebuah 
perusahaan atau entitas (Wheeler, 2009). Motivasi dari kegiatan branding umumnya berkisar 
pada membangun brand loyalty atau kesetiaan konsumen terhadap sebuah brand. Brand 
sendiri berbeda dari identitas perusahaan. Brand merupakan sebuah penilaian (bahkan asumsi) 
dalam benak konsumen terhadap sebuah entitas, sedangkan identitas sendiri merupakan suatu 
kesepakatan antara pemilik identitas atau entitas dan juga orang yang melihat entitas tersebut. 
Dapat dikatakan bahwa ketika penilaian atau brand sebuah entitas terjadi secara konsisten dan 
koheren, barulah brand tersebut dapat dikatakan sebagai sebuah identitas.
Untuk melakukan proses branding, sebuah entitas dapat dengan sadar mempersiapkan 
identitasnya ke dalam brand touchpoints. Brand touchpoints adalah sebuah titik temu antara 
entitas dan audien di mana proses branding dapat dilakukan (Hananto, 2019a; Wheeler, 2009). 
Umumnya, brand touchpoints adalah objek atau medium yang dapat dipersepsikan sebagai 
sebuah aset yang nyata yang memampukan pemangku kepentingan untuk memahami dan 
menilai sebuah entitas (Stoimenova, 2017).
Agar dapat memastikan brand touchpoints dapat dimaknai secara konsisten, maka brand 
touchpoints perlu dibuat dengan pemahaman identitas yaitu representatif dan juga konsisten. 
Sebuah identitas visual adalah proyeksi sebuah identitas dalam bentuk visual, seperti dalam logo, 
dan juga medium-medium visual lainnya (Landa, 2011). Perancangan untuk sebuah identitas 
visual dapat dimulai dari membuat logo, namun tidak berhenti sampai logo saja (Budelmann, 
Kim, & Wozniak, 2010). Setelah mendapatkan logo, desainer dapat mengembangkan desain-
desain brand touchpoints yang secara konsisten menggunakan elemen-elemen visual yang 
sintaktik dengan logo (Hananto, 2019b).
Metode
Penelitian yang dilakukan adalah penelitian yang menilai proses perancangan dengan 
pendekatan kualitatif. Perlu diingat bahwa proses perancangan yang dilakukan adalah proses 
perancangan yang dibatasi oleh konteks perkuliahan Studio Utama 3 di mana pemangku 
kepentingan dalam proses desain tersebut adalah mahasiswa (desainer), dosen pengampu mata 
kuliah (supervisor, art director), peneliti (creative director), dan juga pihak program studi 
Teknologi Pangan (klien). Adapun proses perancangan sekaligus proses perkuliahan adalah 
sebagai berikut:
Gambar 2. Proses Perancangan 1
(Sumber: Hananto, 2019)
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Pada tahap pengumpulan data, desainer diminta untuk mencari data berdasarkan deskripsi 
produk yang telah dibagikan sebelumnya. Pada tahap studi literatur didapatkan data sekunder 
dengan cara melakukan studi literatur dengan pustaka cetak maupun pustaka online. Setelah 
mendapatkan data sekunder tersebut, barulah dilakukan wawancara dengan pihak Teknologi 
Pangan guna mendapatkan data primer.
Tahapan selanjutnya adalah tahapan mengolah data yang dilakukan dengan pembuatan 
creative brief. Creative Brief adalah sebuah dokumen yang mendeskripsikan mengenai tujuan 
dan juga kebutuhan sebuah pekerjaan desain (Ambrose & Harris, 2011). Dalam creative brief, 
perlu mencantumkan data-data terkait subjek dan objek desain dan juga memaparkan hasil 
analisis data. Oleh karena itu, pembuatan creative brief dapat dilihat sebagai sebuah metode 
analisis data. Sejalan dengan proses pembuatan creative brief, dilakukan juga proses semantic 
differential dan juga mind mapping guna mendapatkan asosiasi-asosiasi baru dari data yang telah 
dikumpulkan. Hasil akhir dari tahapan pengolahan data adalah ide-ide atau konsep pendekatan 
visual. Semantic Differential adalah instrumen untuk mengukur penilaian responden terhadap 
sebuah topik (Martin & Hanington, 2012). Dalam konteks proyek perancangan ini, responden 
adalah klien yang menjabarkan parameter visual yang diekspektasikan.
Gambar 3. Proses Perancangan 2 
(Sumber: Subagia, 2018)
Gambar 4. Proses Perancangan 3
(Sumber: Subagia, 2018)
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Untuk tahapan eksplorasi visual, desainer menggunakan metode morphological matrix untuk 
mendapatkan alternatif-alternatif desain. Morphological Matrix adalah metode eksplorasi 
visual yang menjabarkan kata kunci yang kemudian divisualisasikan secara iteratif atau 
perulangan (Fenech, n.d.). Visualisasi-visualisasi tersebut kemudian menjadi materi dasar 
untuk disintesakan menjadi solusi desain yang lebih kompleks. Desain yang dibuat pada 
tahapan ini adalah logo, yang nantinya akan diabstraksikan kembali untuk mendapatkan 
elemen visual yang akan menjadi bagian dari identitas visual.
Gambar 5. Morphological Matrix untuk “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Setelah mendapatkan alternatif desain, dilakukan forum group discussion sebagai forum 
evaluasi. Karena adanya dua alternatif yang dihasilkan Subagia, maka proses evaluasi pada 
forum group discussion juga menggunakan pendekatan A/B testing, di mana hasil dari evaluasi 
tersebut kemudian digunakan untuk finalisasi desain. A/B Testing adalah metode evaluasi 
dengan cara membandingkan dua alternatif untuk mendapatkan penilaian mana yang lebih 
baik (Martin & Hanington, 2012). Dalam metode ini, kedua desain baiknya tampak semirip 
mungkin agar dapat fokus ke aspek-aspek tertentu saja.
Gambar 6. Proses Forum Group Discussion
(Sumber: Subagia, 2018)
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Hasil dan Pembahasan
Elemen Dasar Dengan Implementasi Budaya Korea
Untuk penamaan “Mireokki” sendiri, semula nama yang digunakan adalah “miroki”, yang 
merupakan singkatan dari millet koro tteokbokki. Namun setelah proses perancangan dimulai, 
nama “miroki” kemudian diubah menjadi “mireokki” untuk mengadaptasi ejaan ‘oe’ yang 
berasal dari Korea dan menambahkan satu huruf ‘k’ karena mengikuti kata tteokbokki yang 
juga memiliki dua ‘k’ di bagian akhirnya.
Untuk logo sendiri, Subagia mengimplementasikan aksara Korea atau Hangul sebagai basis 
perancangannya. Subagia mengubah konstruksi alfabet dengan menanamkan karakteristik 
dari Hangul untuk membuat bentuk yang lebih terlihat Korea. Selain itu, Subagia juga 
mengimplementasikan bentuk dasar tteokbokki ke dalam tulisan dan juga bentuk latar tulisan 
untuk menciptakan kesan yang lebih natural dan tidak kaku. Warna hijau yang digunakan 
sebagai latar tulisan merupakan warna hijau yang didapat dari produk “Mireokki”.
Gambar 7. Referensi Hangul dan Logo “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Selain menggunakan Hangul sebagai referensi pada pembuatan logo, Hangul juga digunakan 
sebagai dasar pertimbangan memilih display type untuk digunakan oleh “Mireokki”. 
Display type adalah kategori bentuk huruf yang digunakan untuk menarik perhatian dan 
mengkomunikasikan kesan atau mood tertentu (Haley, n.d.). Display type yang dipilih 
oleh Subagia adalah Gamja Regular. Gamja Regular dipilih karena memiliki bentuk atau 
karakteristik Hangul, seperti bentuk huruf ‘g’nya.
Gambar 8. Gamja Regular sebagai Display Type “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
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Untuk elemen grafis yang akan mendukung sistem identitas visual yang dirancang, Subagia 
mengambil referensi stempel-stempel yang digunakan sebagai penanda atau identitas karya 
seni dan dokumen-dokumen formal. Gagasan tersebut kemudian diimplementasikan sebagai 
stempel identitas yang memperkaya desain “Mireokki”.
Gambar 9. Referensi Stempel dan Elemen Grafis “Mireokki” 
(Sumber: Subagia, 2018)
Elemen grafis lain yang digunakan sebagai komponen identitas visual “Mireokki” adalah 
ilustrasi dari bahan-bahan dasar “Mireokki” dan juga komponen-komponen yang biasa 
berhubungan dengan tteokbokki, yakni saos gochujang, saos keju dan juga topping seafood. 
Ilustrasi tersebut digambar dengan pendekatan visual naturalistic-representational. Gaya 
gambar naturalistic adalah gaya gambar dengan warna atau tone (menggunakan gelap terang 
cahaya) untuk mendapatkan gambar di mana objeknya tampak seperti apa yang dipersepsikan 
di alam. Penggambaran representational adalah pengggambaran yang mereplika objek sesuai 
dengan apa yang dilihat di alam, dengan demikian audien langsung dapat mengenali gambar 
tersebut sebagai apa (Landa, 2011). Dalam kategori tanda oleh Charles Sanders Peirce, 
penggambaran representational juga dikenal sebagai tanda ikonik. Pewarnaan pada ilustrasi 
juga menggunakan palet warna dengan pewarnaan yang sistematik, di mana ilustrasi untuk 
bahan dasar diwarnai warna hijau “Mireokki”, sedangkan saos gochujang diberikan warna 
merah gochujang, dst.
Gambar 10. Ilustrasi Sebagai Elemen Grafis “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
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Implementasi Identitas Visual pada Brand Touchpoints
Sebagai produk makanan jajanan, “Mireokki” perlu dapat dimakan dengan cepat dan mudah 
ketika seorang pengunjung membelinya di jalan. Hal ini mendorong Subagia untuk mencari 
bentuk kemasan yang ringkas, memiliki bidang lebih untuk dapat menampilkan identitas 
visualnya, dan juga unik. Hasilnya adalah sebuah sistem kemasan berbentuk piramida terbalik 
di mana “Mireokki” dapat diletakkan didalam piramida tersebut, dan pada bagian permukaan 
atau alas piramida terbalik tersebut dapat diletakkan container berisikan saus untuk “Mireokki”.
Gambar 11. Gagasan Kemasan “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Gagasan tersebut kemudian dikembangkan lebih lanjut dan dibuat prototypenya. Setelah 
adanya beberapa ujicoba dalam aspek dimensi dan juga tampilan visual, akhirnya didapatkan 
desain kemasan “Mireokki” dan juga stand kemasan yang dapat difungsikan dengan baik.
Gambar 12. Kemasan Final “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Untuk media promosi digital, Subagia merancang beragam post untuk Instagram yang dibagi 
berdasarkan beberapa kategori konten komunikasi. Adapun pembagian kategori konten 
komunikasi ini menggunakan model AIDA sebagai pembagian struktur komunikasi melalui 
medium Instagram tersebut. AIDA adalah sebuah model tahapan konsumen merespon 
sebuah kampanye marketing (Medhora, 2019). Walaupun model ini umumnya digunakan 
untuk membaca dan memahami konsumen, model ini juga dapat digunakan sebagai metode 
perancangan, khususnya untuk perancangan media promosi di mana model ini digunakan 
sebagai struktur yang memproyeksikan bagaimana konsumen akan berinteraksi, sehingga 
desainer perlu mengantisipasi semua tahapan dalam AIDA tersebut. Dengan mencacah 
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setiap fase dalam model AIDA, Subagia menentukan periode komunikasi visual melalui post 
Instagram dan menata jenis dan juga volume informasi yang ditampilkan.
Gambar 13. Dua Contoh Kategori Post “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Untuk keseluruhan Instagram feed yang dirancang oleh Subagia, ia memperhatikan bahwa 
variasi dalam penggunaan warna dan juga color coding adalah hal yang secara konsisten perlu 
diperhatikan. Dengan demikian secara menyeluruh, penggunaan warna yang digunakan adalah 
sebagai pembagian kelompok informasi dan juga hirarki dalam kelompok informasi tersebut.
Gambar 14. Feed “Mireokki” pada Instagram
(Sumber: Subagia, 2018)
Untuk ide mengenai brand activation dari “Mireokki”, dilakukan gagasan untuk membuat 
booth yang mengakomodir adanya kegiatan mukbang. Brand activation adalah sebuah 
kegiatan pengenalan sebuah entitas kepada publik (Simpson, 2016). Perbedaan kegiatan brand 
activation dan branding pada umumnya adalah brand activation adalah bagian dari branding, 
dan brand activation umumnya dilakukan dengan sebuah kegiatan partisipatif antara publik 
dan juga entitas.
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Mukbang adalah gabungan dari dua kata Korea, “mukja” atau “mari makan”, dan juga 
“bang song” yang berarti siaran (Matthews, 2019). Pengertian sederhana mukbang adalah 
siaran-siaran di mana pembawa acara menkonsumsi makanan-makanan sembari berbicara, 
memberikan review atau melakukan hal-hal lain. Mukbang memiliki tujuan untuk mengajak 
atau menemani pemirsanya makan, dan seringkali pembawa acara mukbang memakan 
makanan-makanan yang menggugah selera untuk membuat pemirsanya juga ingin makan. 
Dengan mengajak publik untuk melakukan mukbang “Mireokki”, diharapkan kegiatan brand 
activation itu dapat membantu mempublikasikan dan mempromosikan brand “Mireokki”. 
Selain itu, kegiatan mukbang “Mireokki” juga memberikan kesempatan kepada pengunjung 
untuk mencoba produk, di mana kegiatan itu adalah sesuatu hal yang umum dilakukan pada 
booth.
Gambar 15. Frame Foto dan Video Mukbang “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Gambar 16. Dokumentasi Interaksi Pengunjung pada Booth Mukbang “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Salah satu item promosional yang dibuat untuk menkomplemen booth “Mireokki” adalah 
x-banner. Media ini dirasa tetap menjadi media yang signifikan sebagai media komunikasi 
dalam booth karena dapat menginformasikan tanpa bantuan petugas atau penjaga booth. Selain 
itu, media x-banner umumnya diproduksi dalam ukuran yang cukup besar, sehingga x-banner 
sendiri dapat menarik perhatian pengunjung dari kejauhan. Untuk desain dari x-banner 
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“Mireokki”, informasi yang disampaikan berkisar antar informasi terkait produk “Mireokki” 
dan juga informasi mengenai mukbang challenge yang dibuat oleh “Mireokki”.
Gambar 17. Desain X-Banner untuk “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Subagia juga merancang tempat sumpit yang bertujuan untuk diberikan kepada para konsumen 
yang membeli “Mireokki” di booth (Gambar 18). Sumpit sendiri merupakan alat bantu untuk 
dapat memakan tteokbokki, oleh karena itu keberadaan dari sumpit untuk memakan “Mireokki” 
adalah hal yang penting. Subagia melihat bahwa sumpit dapat disajikan dengan sebuah sleeve 
sebagai peluang. Hal itu dapat menjadi sebuah brand touchpoints ketika elemen-elemen 
identitas visual “Mireokki” juga turut diimplementasikan dalam format tersebut.
Gambar 18. Sumpit di Booth “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Varian sumpit lain yang dibuat oleh Subagia adalah sumpit untuk diberikan atau sebagai 
merchandise (Gambar 19). Berbeda dengan sumpit bambu yang hanya digunakan sekali, 
sumpit besi ini dapat digunakan berkali-kali, dengan demikian objek tersebut dapat 
difungsikan sebagai merchandise untuk dibawa pulang oleh konsumen. Desain sleevenya pun 
dibuat berbeda karena perlu menyesuaikan material sleeve sumpit tersebut. Desain sleeve pada 
sumpit sebelumnya menggunakan kertas, namun kali ini menggunakan bahan kain yang dapat 
membungkus sumpit tersebut.
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Gambar 19. Merchandise Sumpit di Booth “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Untuk komplemen penyajian “Mireokki” pada booth, diproduksi juga multipurpose stick 
untuk ditancapkan pada “Mireokki”. Walaupun mungkin tidak memiliki tujuan fungsional 
dalam mengkonsumsi “Mireokki”, hal ini dapat memperkaya pengalaman pengunjung karena 
tambahan-tambahan atau gimmick tersebut tetap merupakan sebuah brand touchpoints. 
Desain dari multipurpose stick “Mireokki” sendiri juga dibuat beragam agar pembeli pertama 
dan pembeli kedua dapat memperoleh multipurpose stick yang berbeda (dan juga pengalaman 
yang berbeda-beda tiap pembeliannya). Namun walau demikian, secara visual semuanya tetap 
mengacu kepada sistem identitas visual yang telah digagas.
Gambar 20. Multipurpose Stick di Booth “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Untuk merchandise lainnya, Subagia juga merancang stamp dan juga postcard (Gambar 21). 
Kedua item tersebut dipilih karena salah satu elemen grafis dari “Mireokki” adalah visual-
visual yang memimik karakter visual dari stempel. Dengan item stamp dan postcard tersebut, 
Subagia berhasil menghadirkan kembali elemen identitas visual “Mireokki” dengan cara yang 
natural.
Gambar 21. Stamp di Booth “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
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Melihat bahwa budaya populer Korea juga cukup fashionable, salah satu merchandise 
“Mireokki” adalah sebuah headband (Gambar 22). Headband tersebut dapat digunakan 
sebagai sebuah merchandise yang diberikan kepada pengunjung yang berpartisipasi pada 
kegiatan “Mireokki” mukbang challenge dan sekaligus digunakan sebagai salah satu seragam 
para penjaga booth “Mireokki”. Sebagai salah satu contoh benda yang memiliki format yang 
kompleks, desain headband ini memaksimalkan pola dan elemen grafis dari “Mireokki” 
sebagai solusi visualnya.
Gambar 22. Headband “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Merchandise terakhir yang juga turut memaksimalkan fleksibilitas elemen-elemen grafis dari 
“Mireokki” adalah bantal (Gambar 23). Bantal-bantal tersebut menggunakan kontur dari 
ilustrasi-ilustrasi “Mireokki”. Desain bantal “Mireokki” juga dibuat beragam ukuran dan 
bentuk menyesuaikan ilustrasi-ilustrasi “Mireokki” yang ada.
Gambar 23. Bantal “Mireokki”
(Sumber: Subagia, 2018)
Tantangan desain lain yang perlu dihadapi didalam mata kuliah Studio Utama 3 adalah 
perancangan untuk edisi Natal, di mana terdapat perubahan dalam desain kemasan dan juga 
media promosi yang dimiliki oleh “Mireokki”. Secara keseluruhan, solusi utama Subagia 
adalah dengan membuat ilustrasi-ilustrasi yang menunjukkan aspek-aspek Natal. Selain itu, 
Subagia juga menyesuaikan kembali palet warna “Mireokki”, baik dari segi warna dan juga 
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proporsi penggunaan warnanya, di mana warna merah dan hijau “Mireokki” lebih ditonjolkan 
dalam edisi Natal. Subagia juga menghadirkan kemasan edisi Natal dalam bentuk kotak kado 
untuk memperkaya brand touchpoints.
Gambar 24. Instagram Feed dari “Mireokki” Untuk Natal
(Sumber: Subagia, 2018)
Simpulan
Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan, disimpulkan bahwa sebagai desainer khususnya 
desainer komunikasi visual, proses membaca tanda visual dan mengimplementasikannya 
dalam desain adalah sesuatu yang mungkin untuk dilakukan. Beberapa bentuk implementasi 
yang berhasil dilakukan oleh Subagia dalam perancangannya adalah sebagai berikut:
1. Memahami tata bahasa Korea dan menerapkannya dalam perancangan identitas 
visual untuk “Mireokki”, baik dari memahami pengejaan Korea dan juga karakteristik 
aksara Korea (Hangul). Kedua hal tersebut telah diimplementasikan secara organik 
pada desain-desain “Mireokki”.
2. Memahami artefak visual historis-kultural Korea, yakni stempel, dan 
diimplementasikan secara kontemporer sebagai elemen grafis untuk “Mireokki”. 
Walaupun efektivitasnya tidak senatural poin sebelumnya, namun secara visual 
dapat menyatu dengan visual-visual lainnya.
3. Memahami tradisi dan gaya hidup masyarakat Korea, secara spesifik dalam 
mengkonsumsi tteokbokki. Hal ini berkontribusi secara signifikan dalam menentukan 
container kemasan “Mireokki”.
4. Memahami kebiasaan anak muda dalam media sosial atau media digital, yakni 
membaca fenomena mukbang yang dapat direferensikan menjadi kegiatan brand 
activation oleh Subagia.
Berdasarkan hal-hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan utama Subagia adalah 
mengimplementasikan karakter-karakter dari konteks luar menjadi milik “Mireokki” dengan 
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baik. Pada akhirnya terdapat hal-hal mendasar yang perlu diperhatikan untuk mendapatkan 
hasil yang serupa, seperti:
1. Pertimbangan mendasar seperti prinsip-prinsip desain unity dan harmony dalam 
desain membantu mengikat elemen-elemen yang mungkin sifatnya ekletik menjadi 
satu kesatuan desain yang baik.
2. Kepekaan terhadap rupa dari elemen-elemen visual eksternal yang ada, lalu mampu 
memparalelkan dan kemudian mensintesakan keduanya juga merupakan sebuah 
hal yang mendasar diperlukan oleh seorang desainer, apapun konteks dan lingkup 
pekerjaannya.
Adapun saran-saran yang dapat penulis berikan berdasarkan kesimpulan penulis yang mungkin 
secara praktis dan aplikatif dapat digunakan adalah:
1. Pengenalan akan identitas sebuah entitas adalah hal yang sangat fundamental 
dalam perancangan sebuah identitas visual. Pada akhirnya, nilai-nilai yang 
direpresentasikan memang harus merupakan nilai yang nyata dan dapat dilihat juga 
oleh orang-orang agar identitas visual yang dihasilkan tidak canggung dan memang 
natural. Sebagai contoh “Mireokki” yang berbentuk seperti tteokbokki sangat kuat 
asosiasi budaya Koreanya.
2. Penafsiran atau penilaian seseorang terhadap identitas sebuah entitas dapat berbeda- 
beda. Namun ada hal-hal yang mungkin sifatnya lebih objektif, seperti bentuk, 
warna, ataupun atribut-atribut lain yang memang empiris. Hal ini dapat dijadikan 
fondasi universal identitas tersebut yang kemudian bisa digunakan sebagai basis 
perancangan identitas visualnya. Dalam kasus “Mireokki”, bentuk dan warna dari 
“Mireokki” sendiri menginspirasi bentuk dan warna serta penyesuaian visual pada 
logo “Mireokki”.
1. Perancangan sebuah identitas visual dapat dimulai dari sebuah logo, yang kemudian 
dicacah kembali atau diekstrak komponen-komponen visualnya, seperti bentuk, 
warna, dan/atau tulisan.
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